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Введение 
 
В современном мире жизнь без рекламы уже не представляется 
возможной. Она оказывает влияние на человеческие убеждения и вкусы, 
моделирует восприятие самого себя и окружающего мира в целом. С 
помощью рекламы формируются финальные формы поведения в разных 
ситуациях в зависимости от изменяющихся условий. Без сомнения, реклама 
влияет на создание положительных и отрицательных образов. Человек 
покупает то, что ему советуют, тем самым находясь под влиянием рекламы, 
даже если не хочет этого признавать. Он не замечает данного влияния, так 
как часто реклама воздействует на людей на подсознательном уровне и 
практически всегда достигает поставленной цели.  
В настоящее время проводится огромное количество исследований, 
которые направлены на изучение процессов высокоэффективного влияния 
рекламы на современное общество. Основным результатом влияния рекламы 
является целенаправленное создание потребностей и воспроизведения 
различного рода схем, называемых стереотипами, а также их укоренение в 
общественном сознании. Важность изучения механизмов стереотипного 
мышления и понимания действительности обусловлена все большим 
влиянием средств массовой информации на современное общество, каждый 
из членов которого на данный момент рассматривается в качестве 
потенциального потребителя различных товаров и услуг. 
Актуальность выбранной темы выпускной квалификационной работы 
обусловлена тем, что современное медиа-пространство благодаря 
существованию рекламы выстраивает систему ценностей, моделей поведения 
как отдельного индивида, так и общества в целом, поэтому изучение 
феномена стереотипов является значимым для понимания устройства 
современного общества. 
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Цели и задачи работы 
Цель данной работы- выявить и проанализировать нравственные 
стереотипы в современной рекламе. Для достижения этой цели были 
поставлены следующие задачи: 
 Рассказать об основных разновидностях рекламы и ее функциях 
 Выявить роль рекламы в обществе потребления 
 Рассмотреть документы по правовому и этическому 
регулированию рекламы  
 Изучить основные подходы к определению стереотипа 
 Проанализировать, какое место занимает стереотип в структуре 
морального сознания 
 Выявить специфику нравственного стереотипа в рекламе и на 
примерах показать репрезентацию нравственных стереотипов в рекламе 
Объект исследования - реклама в современном обществе 
Предмет исследования- нравственные стереотипы в рекламе.  
Анализ литературы 
Литература, изучающая современную рекламу, довольно обширна. Это 
исследования психологов, социологов, философов, однако исследований 
этического характера не так много. В работе были использованы как 
отечественные, так и зарубежные исследования данной проблемы. 
Теоретико-методологическим основанием исследования явилась работа 
отечественного этика Дробницкого О. Г., посвященная проблематике 
морального сознания: Специфика и структура морали и морального 
сознания. Моральная философия. 
В работе были проанализированы правовые документы, в которых 
представлено правовое регулирование рекламы в современном российском 
обществе: федеральные законы о рекламе, о политических партиях и об 
общественных объединениях. 
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Особое внимание уделено в работе анализу понятия стереотипа, 
данный анализ строился на основе работы У. Липпмана «Общественное 
мнение». 
Анализ современного общества, рекламы и ее особенностей в 
современном обществе был представлен на основе таких трудов 
французского социолога, культуролога и философа-посмодерниста Жана 
Бодрийяра, как «Общество потребления», «В тени молчаливого 
большинства» и «Реквием по масс-медиа». 
Структура работы. 
Первая часть работы посвящена рекламе в современном обществе. В 
ней будут даны основные определения рекламы, определены ее виды и 
функции, описаны некоторые психологические приемы воздействия 
рекламных сообщений на сознание индивида и будет произведен переход к 
нравственным началам в рекламе. 
Вторая часть посвящена проблеме стереотипов. В ней будут отмечены 
несколько подходов к определению стереотипов и путях их формирования., 
проанализированы особенности нравственного стереотипа и его месте в 
структуре морального сознания, а также представлены различные виды 
нравственных стереотипов в рекламе, дополненные реальными примерами. 
В заключении будет дан ответ на вопрос о том, каким образом 
стереотипы в рекламе влияют на общественное сознание, и сказывается ли 
это позитивно или негативно на современном обществе, а также будут 
сделаны общие выводы по проделанной работе. 
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Глава 1. Реклама в современном информационном обществе 
1.1 .Основные разновидности рекламы и ее функции 
 
Существует огромное количество различных определений рекламы. В  
работе будут рассмотрены некоторые из них. 
Известный маркетолог Филипп Котлер, популяризатор и 
систематизатор маркетинга, дает следующее определение: «Реклама – любая 
платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и 
услуг конкретного заказчика» 1 
Авторы вышедшей в 1968 г. книги «Реклама в торговле» Д.В. Беклешов 
и К.Г. Воронов так определяют рекламу: «Реклама – это печатное, 
рукописное, устное или графическое уведомление о лице, товаре, услугах 
или общественном движении, открыто исходящее от рекламодателя и 
оплаченное им с целью увеличения сбыта, расширения клиентуры, 
получения голосов или публичного одобрения». 2 
Авторы книги «Реклама: принципы и практика» У.Уэллс, Дж. Бернет и 
С. Мориарти дают такое определение: «Реклама – оплаченная 
неперсонализированная коммуникация, осуществляемая 
идентифицированным спонсором и использующая средства массовой 
информации с целью склонить к чему-то аудиторию или повлиять на нее»  3 
В законе Российской Федерации от 18.07.95 г. № 108-ФЗ «О рекламе» 
реклама трактуется как «распространяемая в любой форме, с помощью 
любых средств информация о физическом и юридическом лице, товарах, 
идеях и начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для 
определенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес 
                                                          
1
 Котлер Ф., Армстронг Г., Сондерс  Д., Вонг В. Основы маркетинга / Пер. с англ. 2-е Европ. Изд. М.; СПб.; 
Киев: Издательский дом «Вильямс», 2002. С. 813. С. 656 
 
2
 Беклешов Д.В., Воронов К.Г. 'Реклама в торговле' - Москва: Международные отношения, 1968 - с.162, стр. 
45 
3
 Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика: Пер. с англ. —СПб.:Издательство 
"Питер", 1999.—736 с, стр. 32 
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к этим физическому, юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и 
способствовать реализации товаров, идей, начинаний». 4 
Суммируя вышеприведенные высказывания, можно дать следующее 
определение рекламы: 
Реклама – распространяемая в любой форме информация о лице, 
товарах, услугах или общественном движении, оплаченная рекламодателем с 
целью привлечения внимания к объекту рекламирования и увеличения сбыта. 
Стоит рассказать о функциях и целях рекламы. Она служит для того, 
чтобы оповещать разными способами, а иногда всеми, которые имеются под 
рукой, о новых товарах и услугах и их свойствах, актуальных для 
потребителя и на него же направленная. Она оплачивается спонсором  и 
служит для продвижения продукции и идей. В коммуникационной 
деятельности фирмы реклама наряду с со стимулированием сбыта и 
воздействием на потребителей с целью увеличения спроса на продукт 
является полноправным участником. Она не должна обязательно навязывать 
определенный продукт покупателю: главная ее цель- чтобы человек, будучи 
в магазине перед витриной, вспомнил определенную марку или название 
товара, судя по его представлениям о ней, стереотипам или сложившемуся 
образу определенной марки услуги или товара. 
Существует несколько видов рекламы, и для классификации рекламы 
по определенным категориям существует множество параметров 
Например, реклама различается по типу ее инициатора. Существуют 
следующие виды подобного рода рекламы: 
Реклама от имени производителей и торговых посредников обычно 
осуществляется параллельно и в большинстве случаев носит коммерческий 
характер. Реклама может быть как фирменной, так и корпоративной, а 
деятельность может осуществляться рекламодателями как сообща, так и 
самостоятельно чтобы достигнуть общие цели. 
Реклама от имена правительства чаще всего осуществляется для 
                                                          
4
 Федеральный закон "О рекламе" от 18.07.1995 N 108-ФЗ (последняя редакция) // СПС КонсультантПлюс 
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популяризации тех или иных государственных программ. Целевой 
аудиторией такого вида рекламы является в активная часть населения страны 
или четко выделенные категории. Рекламная активность все чаще замечена 
налоговыми службами. В странах с контрактной формой формирования ВС 
осуществляется реклама по набору военнослужащих в армию, флот и тд. 
Реклама от имени частных лиц в большинстве своем является объявлением о 
каких-либо важных событиях, продаже и обмене. 
Социальная реклама в первую очередь носит некоммерческий характер и 
помогает  становлению общественной морали и достижении определенных 
целей в различных сферах жизнедеятельности (борьба с преступностью, 
бедностью, защита животных, охрана природы,  истребление алкоголизма и 
наркомании) 
Политическая реклама часто является инструментом пропаганды неких 
политических идей, депутатов, партий. Она призвана способствовать 
достижению определенных целей в борьбе за политическую власть. В 
предвыборный период пики активности такого рода рекламы проявляют себя 
особенно часто. 
Если говорить о направленности на аудиторию, то существуют такие виды 
рекламы, как реклама потребительских товаров (обслуживает личные 
нужды), бизнес- реклама (рекламирует услуги и оборудование). 
Существует реклама, выделяющаяся по широте охвата аудитории. Первый 
вид: локальная- создается для граждан, проживающих в определенном 
районе или городе. Региональная охватывает одну из частей страны. 
Общенациональная действует, как правило, в масштабах целого государства. 
Международные рекламные кампании создаются на территории нескольких 
государств, а глобальные охватывают весь мир. 
Реклама несет за собой множество различных функций, которые будут 
рассмотрены по порядку. 
1.Экономическая –стимуляция сбыта и увеличение прибыли от 
реализации продукции за определенное время.  
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2. Информационная отвечает за обеспечение потребителя 
определенным потоком информации о товарах производителя и их 
потребительской стоимости.  
3. Управляющая функция несет в себе возможность управлять спросом, 
используя направленное воздействие на определенную категорию 
потребителей.  
4. Социальная функция воздействует на формирование сознания 
общества и определенного индивидуума, внедрение идейных ценностей в 
сознании людей этого общества. 
5. Маркетинговая – реклама подчинена задачам маркетинга, который 
преследует в виде главной цели полное удовлетворение нужд покупателя в 
товарах и услугах. 
6. Коммуникативная функция. Информирование населения, 
формирование потребности в том или ином товаре и услуге и побуждение к 
его приобретению. 
7. Воспитательная функция. Реклама создается в том числе для того, 
чтобы культивировать важнейшие человеческие ценности, такие как доверие 
и искренность, а также чтобы показывать готовые формы поведения в 
различных ситуациях (так происходит рождение стереотипов). 
По мнению Синяевой И. М., автора учебника «Реклама и связи с 
общественностью», у рекламы также существуют контролирующая и 
корректирующая функции. «С помощью применяемых в процессе изучения 
рекламной деятельности анкет, опросов, сбора мнений, анализа процесса 
реализации товаров поддерживается обратная связь с рынком и 
потребителем. Это позволяет контролировать продвижение изделий на 
рынок, создавать и закреплять у потребителей устойчивую систему 
предпочтений к ним, в случае необходимости быстро корректировать 
процесс сбытовой и рекламной деятельности» 5 
                                                          
5
 Синяева И. М. Реклама и связи с общественностью: учебник для бакалавров / М.: Издательство 
Юрайт, 2015.- 552 с., стр. 16 
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Если говорить о задачах рекламы, то основная их цель- 
информирование потенциальных потребителей об определенных товарах и 
услугах, их св. Задачи должны раскрывать содержание целей, на основании 
чего их можно делить на три типа: 
-доверительные (вызывают доверие потребителей к марке фирмы и ее 
услугам или товарам) 
- аттрактивные (привлекают внимание целевой аудитории к фирме и ее 
товарам) 
Мотивационные (приведение логичных доводов, почему потребитель 
должен приобрести определенный рекламируемый продукт) 
Также задачи рекламы можно разделить на три вида: коммерческие, 
имиджевые и некоммерческие. Суть первых- в стимуляции сбыта, росте 
продаж, ускорении товарооборота и поиска интересных партнеров; вторых- в 
формировании образа того или иного товара или фирмы, создающей его, ее 
престижа) и, наконец, третьих – они претворяют в жизнь политические цели, 
укрепляют моральные устои, охраняют природу, снижают уровень 
заболеваний, поддерживают разнообразные общественные организации, 
содействуют поддержанию хорошего уровня жизни в целом. 
По предмету рекламной коммуникации (то, что рекламируется) 
выделяют товарную рекламу (она формирует и стимулирует спрос на 
определенный товар или товарную категорию), престижную рекламу 
(рекламируется конкретная фирма или организация), рекламу идей, 
личности, населенного пункта (территории, если говорить масштабнее).  
Реклама бывает информативной, увещевательной и напоминающей, 
если говорить о целях, которые она перед собой ставит. По характеру 
воздействия на целевую аудиторию выделяют жесткую рекламу (агрессивная 
подача, повелительное наклонение в лозунгах с целью чего является 
незамедлительная покупка того или иного товара клиентом), мягкая, которая 
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рассчитывается на адекватное восприятие покупателя и создает 
благоприятное впечатление о товаре. 
Подробнее хотелось бы рассмотреть такие виды рекламы, как 
коммерческая, политическая и социальная. 
Коммерческая реклама является одним из важнейших видов рекламы, 
призванным доносить до потребителя информацию о продукте 
рекламодателя, а также для стимуляции рынка. Ее цель четка и понятна- 
продажа определенной продукции, и переключение внимания с похожих 
конкурентных товаров.  
При помощи такого вида рекламы клиенты находят товары, 
необходимые для функционирования их жизнедеятельности, намного 
быстрее, приобретают их наиболее удобным для них способом, тратя на это 
как можно времени. Происходит ускорение реализации товаров, повышение 
эффективности труда персонала торговых центров, снижение расходов (в том 
числе и на производство). Информирование населения об определенных 
коммерческих предприятиях, методах продаж, особенностях деятельности и 
услугах, которые они предлагают, является задачей коммерческой рекламы. 
Многочисленные эксперименты показывают, что люди склонны 
осмысленно реагировать на информацию только тогда, когда у них есть 
желание, возможность или необходимость тщательно ее проанализировать. 
Во всех других случаях человек стремится реагировать автоматически на 
основании имеющегося о него опыта, мнения и стереотипа по тому или 
иному вопросу. Так как это защищает мозг от чрезмерных нагрузок путем 
сокращения времени для анализа и решения для определенных ситуаций, 
решение принимается намного быстрее. 
Вит Ценев в своей книге «Психология рекламы» говорит о том, что в 
психологии существует специальный термин - оценочная эвристика6, то есть 
упрощенные до предела расчеты, основанные на ряде примитивных 
                                                          
6
 Ценев В. Психология рекламы. Издательство: Речь. 2007, стр. 58 
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доказательств, например:  
• эмоциональные подкрепления: чем больше нравится, тем больше согласен. 
• повторы: если - как правило или часто, то – всегда. 
 • стереотипы и мифы: дорогое  обязательно будет хорошим, а японская 
техника является самой надежной 
• суждение авторитета или большинства: «там, где все думают одинаково, 
никто не думает слишком много», согласно определению У. Липпмана. 
• обобщения: все мужчины - сволочи, в правительстве сидят одни воры, все 
женщины должны уметь готовить» и т. д. 
В Иванов в книге «Политическая социология» описывает данный 
феномен так: «Поскольку вынесение суждения является сложным по своей 
природе феноменом, то оптимизация процесса его принятия предполагает 
использование специфических схем упрощения. Эти средства упрощения 
позволяют рядовому гражданину выносить суждения о конкретных 
политических вопросах, не обладая при этом всей полнотой информации. 
Среди подобных средств упрощения — эвристик - значительную роль 
играют эмоционально-оценочные компоненты.»7 
 
1.2. Роль рекламы в обществе потребления 
 
В настоящее время большинство философов, социологов и 
культурологов все больше говорят о том, что различные процессы, которые 
происходят в современном обществе, «обществе потребления», подвержены 
влиянию средств массовой информации. Одним из известнейших 
исследователей медиа-пространства является французский философ Жан 
Бодрийяр (1929-2007), подвергающий масштабной критике нынешнее 
общество и уделяющий особое внимание проблеме средств массовой 
информации, которые на данный момент приобретают  вселенский характер. 
                                                          
7
 Иванов В.Н, Семигин Г.Ю. Политическая социология. Москва, Мысль, 2000 - 165 с., стр. 123 
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Согласно французскому мыслителю, социальное бытие сегодня представляет 
из себя систему принуждения к бесконечному и излишнему потреблению , 
при том что человек потребляет не вещи, как ему хочется считать, а знаки и 
образы, которые отсылают его также не к вещам, существующим в 
действительности, а к знакам и образам, которые полностью заменяют 
настоящую реальность.  
Телевидение дает потребителю в первую очередь образы, которые, по 
его мнению, представляют полное представление о реальности. Например, 
кино является средством визуализации. Оно конструирует систему образов, 
которая становится живой и актуальной путем информации, которую доносят 
различные СМИ. «Если флорентиец хотел представить себе святых, он мог 
посмотреть на фрески в соборе, написанные в соответствии с каноном, 
заданным в его время Джотто. Если афинянин хотел представить себе богов, 
он шел в храм. Но количество изображенных объектов там было невелико. А 
на Востоке, пронизанном духом второй заповеди, изображение конкретных 
предметов было еще более ограниченным, и, вероятно, по этой причине 
способность к практическим решениям была столь ослабленной.» 8 
На самом деле, согласно Жану Бодрияйру, подобное не поддающееся 
контролю навязывание и нерациональное потребление знаков приводит к 
исчезновению настоящего мира как такового, так как он теряет свое 
содержание, и соответственно свою ценность. Человек начинает 
существовать сугубо в пространстве образов, которые «хотят быть 
метаязыком отсутствующего мира».  9 
Иллюзии, создающиеся медиа- технологиями, отдаляют людей от 
действительного живого мира. Более того, телевидение ,кино и реклама 
формируют с помощью самих себя альтернативную действительность, 
тщательно воздействующую на сознание человека и систему социальных 
                                                          
8
 Липпман У.. Общественное мнение. – М.: Институт Фонда «Общественное мнение», 2004. – 384 с.,стр. 105 
 
9
 Бодрийяр Ж.Общество потребления. Его мифы и структуры. М.: Республика. Культурная революция. 2006. 
269с- стр. 161 
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отношений в целом. Очевиден тот факт, что функция любого медиа-средства 
не сводится к сухой передаче информации, наоборот, его цель- подать 
материал в нужном свете, особым образом оценить и объяснить 
определенный факт, сделать его максимально важным или, наоборот, не 
придавать никакого значения. Благодаря различным способам манипуляции 
журналисты или режиссеры могут мифологизировать абсолютно любое 
событие и при этом навязать определенную точку зрения или систему 
видения. «В этом- суть развития масс-медиа. Это не просто совокупность 
технических средств для распространения информации, это навязывание 
моделей».10 
В качестве дополнения к транслируемым зрелищам медиа-средства 
является настойчивое предложения новых видов межличностных отношений 
и иные способы восприятия действительности. 
Телевидение и реклама в частности занимаются переработкой и 
фильтрацией каждого элемента реальности и превращением его в готовый 
для потребления продукт. «Здесь события, история, культура представляют 
понятия, которые выработаны не на основе противоречивого реального 
опыта, а произведены как артефакты на основе элементов кода и технической 
манипуляции медиума»11 
 В подобных условиях человеческая повседневность оказывается во 
власти псевдособытий и псевдокультур, которые представляют реальность и 
в то же время разрушают ее. 
Псевдореальность, которая создается СМИ, становится практически 
неотличимой от действительности. Она наполняется событиями, которые 
трудно или совсем не поддаются проверке, так как любое событие в медиа 
пространстве является всего лишь набором образов на экране или текстом на 
бумажном или электронном носителе. В современном мире бытует 
                                                          
10
 Бодрийяр Ж. Реквием по масс-медиа // Поэтика и политика: Альманах Рос.-франц. Центра социологии и 
философии Ин-та социологии РАН. М.: Ин-т эксперим. Социологии; Спб.: Алетейя, 1999. С.193-226 с.208 
11
 Бодрийяр Ж.Общество потребления. Его мифы и структуры. М.: Республика. Культурная революция. 2006. 
269с- стр. 164 
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мифологема, согласно которой того или иного события не было, если об этом 
не сказано в прессе или в Интернете. Можно говорить о том,  что средства 
массовой информации не только несут определенную идеологию в массовое 
сознание- они создают альтернативную реальность в различных сферах 
жизни общества: экономике, политике, социальной или культурной сфере. 
Жан Бодрийяр считает, что «характерной чертой масс-медиа является 
то, что они предстают в качестве антипроводника, что они нетранзитивны, 
что они антикоммуникативны» 12в том плане, что механизмы их действия 
противоречат идее коммуникации как таковой. Настоящий акт 
коммуникации подразумевает под собой взаимообмен, взаимодействие. Но 
современные средства массовой информации, где сообщения не 
предполагают обратной связи, влияют на человека не лучшим образом, 
превращая его в инертного потребителя, который отстранен от процессов, 
которые происходят в обществе, и не хочет вступать в диалог с ними. Таким 
образом, телевидение можно считать преградой для живой коммуникации, а 
не ее посредником, как должно быть. Французский мыслитель говорит о том, 
что радио и прочие средства массовой информации вытеснили из социума 
живое слово, которое может быть использовано в качестве ответа. «Будучи 
институциализированным при помощи средств воспроизведения, 
превращенным в зрелище при помощи масс-медиа, слово умирает».   13 
Из вышесказанного следует, что процедура коммуникации в настоящее 
время сводится к таким действиям, как прием и передача сведений, а 
осуществление равноправного социального обмена невозможна. В данной 
ситуации одна из функций масс-медиа- осуществление наблюдения и 
руководства массами- проявляется в полной мере, и точка зрения, согласно 
которой медиа средства, которые контролируются властными структурами, 
работают специально над созданием безучастной массы, которую Бодрийяр 
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 Бодрийяр Ж. Реквием по масс-медиа // Поэтика и политика: Альманах Рос.-франц. Центра социологии и 
философии Ин-та социологии РАН. М.: Ин-т эксперим. Социологии; Спб.: Алетейя, 1999. С.193-226 с.201 
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 Бодрийяр Ж. Реквием по масс-медиа // Поэтика и политика: Альманах Рос.-франц. Центра социологии и 
философии Ин-та социологии РАН. М.: Ин-т эксперим. Социологии; Спб.: Алетейя, 1999. С.193-226 с.210 
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определяет как «пустота, то, что не имеет определенных атрибутов и 
характеристик, анонимное большинство, не представляющее конкретные 
слои населения, и, в связи с этим, в каком-то смысле лишенное социальной 
реальности» 14, вполне оправдана. Несмотря на это, Бодрийяр считает, что 
массы и СМИ не находятся на разных сторонах, а, наоборот, взаимно 
вовлечены в единый гипнотический процесс: с одной стороны содержание 
телевизионных программ, кино, рекламных роликов может формировать 
определенный способ отношения к тем или иным ситуациям, но в то же 
время медиа продукты появляются , исходя из ожиданий и потребностей 
масс. 
 
1.3. Правовое и этическое регулирование рекламы 
 
В Российской Федерации коммерческая и социальная реклама 
регулируются Федеральным законом от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О 
рекламе» 15(далее-Закон о рекламе), а политическая реклама- Федеральным 
законом от 11 июля 2001 г. №95- ФЗ «О политических партиях» 16и 
Федеральным законом от 19 мая 1995 г. №82-ФЗ «Об общественных 
объединениях».. 17За нарушения в этой области предусмотрено 
административная ответственность (ст. 5.9, 5.12, 5.48, 6. 13, 14.3 КоАП РФ). 
Раньше за нарушение законодательства о рекламе была предусмотрена 
уголовная ответственность, но недавно она была отменена. 
Так как рекламная деятельность считается одним из видов 
предпринимательской деятельности, на нее распространяются нормы 
гражданского, административного, конституционного и других сфер права, 
которые занимаются регуляцией предпринимательской деятельности.  
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 Бодрийяр Ж. В тени молчаливого большинства, или Конец социального. Екатеринбург: изд-во Урал. Ун-та, 
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 Федеральный закон "О рекламе" от 13.03.2006 N 38-ФЗ (последняя редакция) // СПС КонсультантПлюс 
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 Федеральный закон от 11.07.2001 N 95-ФЗ (ред. от 05.12.2017) "О политических партиях" ) // СПС 
КонсультантПлюс 
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Этичность рекламы определяется ее добросовестностью, которая 
выражается в пяти параметрах. Во-первых, рекламное предложение должно 
быть правдивым, то есть рекламодатель должен упоминать о тех свойствах 
товара, которые соответствуют действительности, перечислять достоинства и 
преимущества определенного товара перед другими посредством реальных 
фактов. 
Во- вторых, в рекламе должна присутствовать конкретика- аргументы 
должны быть донесены четко и ясно, чтобы у покупателя не возникало 
лишних вопросов и недопонимания. 
Третьим принципом качественной рекламы является ее целенаправленность. 
Это означает, что ее отправным пунктом считается рекламируемая 
продукция, а объектом является покупатель. Соблюдение сего принципа 
предотвращает нерациональное использование средств, появляется 
возможность оценки эффективности того или иного вида рекламы, как он 
влияет на товарооборот предприятия, а также влияния на эмоциональный и 
психологический фон. 
Принцип гуманности рекламного объявления позволяет говорить о том, что 
оно способствует гармоническому развитию личности, ее духовному росту и 
развитию кругозора. 
И, наконец, пятый пункт- компетентность рекламы- заключается в том, что 
оно должна базироваться на новейших достижениях научного и технического 
прогресса  и подвергаться постоянному обновлению. 
 
Также существуют подходы и системы оценки этичности рекламы, в 
которых в первую очередь главным параметром оценки считается мотив 
рекламопроизводителя. Если производитель рекламы преследовал цель 
рассказать о товаре потребителю, показав его лучшие стороны и специфики, 
что отделяют его от других таких же товаров, создав клиенту хорошую 
репутацию среди конкурентов, то такую рекламу можно считать этичной; 
если же рекламист в первую очередь думал о том, чтобы удовлетворить 
18 
 
клиента несмотря ни на что и продвинуть его товар, используя ложь и 
подмен фактов, то реклама может считаться социальной безответственной. 
Корень неэтичной рекламы содержится в неуважении человека с точки 
зрения создателя рекламы, так как он взаимодействует не с людьми, а с серой 
обезличенной массой, и подобный обезличенный подход приводит к тому, 
что человек, создающий рекламное объявление, не ощущает собственной 
ответственности за содержание рекламы по вопросам того, корректна ли она 
по отношению к индивиду в целом. Поэтому нужно, чтобы рекламист думал 
о нескольких моментах, например, о том, не обидела ли бы его та или иная 
реклама, созданная им, будучи он потребителем, или как бы он относился к 
тем людям, которые своим рекламным объявлением повлияли на его 
решение купить средство для мытья посуды в холодной воде, а оно не в той 
степени эффективно, о какой его убедили по телевизору. Стоит встать на 
место других людей, например, родственников, и подумать о том, было бы 
им приятно увидеть подобного рода рекламу, не задела бы она их чувства, не 
стыдно ли было бы ее показывать. Если ответ отрицательный, то, очевидно, 
рекламное сообщения является либо является неэтичным , либо рекламе 
требуется более детальное продумывание. 
Понтификальный Совет по средствам массовой коммуникации в 
Ватикане определил следующий принцип оценки этичности: этичной 
рекламой будет считаться та, которая способствует высоким моральным 
установкам и ценностям в обществе, развитию человеческой личности и 
уважает его право на свободный выбор; неэтичной рекламой, в свою очередь, 
будет считаться  та, которая направлена на поощрение низменных 
наклонностей человека и развитие его деструктивного начала18.  
Конечно, такой подход является сугубо субъективным, так как то, что 
морально правильно и этично, не обязательно будет являться таковым для 
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другого человека. Чувство ответственности за других развито у различных 
людей в разной степени, это также способствует необъективной оценке 
происходящего.  Например, Г. Теребило, директор Института рекламы и 
связи с общественностью, вот что говорил по поводу этого: «Вот вы 
говорите: этика, критерий этичности, а я не знаю, что это такое… 
Общечеловеческие ценности - не критерий, это слишком глобальные понятия 
<…> Мне, например, представляется оскорбительной и неэтичной реклама 
тех же фармацевтических компаний, к примеру, средств для похудения. Мне 
обидно за толстых тетечек, неполноценность которых подчеркивается этой 
рекламой. Что ж им делать-то теперь?» 19 
Будет неправильно обходить тот факт, что представления об этичности 
меняются в зависимости от уровня строгости оценивающего человека, но в 
любом случае в цитате, которую я привела выше, выявлена подмена понятия. 
Объясню на примере рекламы средств для похудения - она может не являться 
неэтичной лишь из-за того, что указывает на необходимость ухода от 
лишнего веса. Если реклама приводит объективные факты, указывающие на 
необходимость сброса веса (вопросы, которые касаются здоровья, а также 
эстетическая составляющая) и объясняет, как рекламируемый продукт может 
помочь человеку в этом, она является этичной. Совсем другой вопрос встает, 
когда лишний вес начинают выставлять в качестве причины 
неполноценности того или иного человека, приписывают факт насмешки, 
когда покупателю обещают то, чего нет на самом деле (легкий результат, 
несуществующие полезные свойства препарата)- тогда реклама становится 
неэтичной. 
В связи с развитием общества меняются критерии, по которым 
возможно отследить этичность или неэтичность рекламы. Забавный факт, но 
в ходе круглого стола в рамках выставки «Сибреклама» 20ни один из 
профессионалов рекламного бизнеса на вопрос о критериях этичности 
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рекламы не упомянул Российский Рекламный кодекс21, что подтверждает 
неэффективность работы этических кодексов в России в особенности 
регулировке рекламы. 
К слову, попытки навести порядок в оценке этичности рекламы 
предпринимались еще в 1997 году Ларри Колеро, разработавшим комплекс 
«универсальных этических принципов».  22Они являлись совокупностью 
персональной этики (правило уважать свободу и права других людей и 
стремиться к честности и справедливости), профессиональной этики  
(принципы ответственности, открытости, объективности) и этикой 
социальной. Ответственности, основанной на принципе «общественные 
интересы, стоят выше собственных». Но перечисленные выше принципы 
были общими и довольно размытыми, несмотря на то что могут считаться 
основным звеном для разработки более точных параметров для оценки 
этичности рекламного объявления. 
В качестве более конкретных критериев к определению понятия 
«этичной рекламы» можно выделить несколько пунктов: 
1. Реклама должна брать на себя определенные обязанности перед 
обществом и неукоснительно выполнять их; 
2. Данные обязательства должны выполняться ввиду 
профессиональных стандартов, таких как «правдивость, точность, 
определенность, объективность»; 
3. Рамки закона и общественных институтов должны помочь 
рекламе в саморегулировании; 
4. Все, что может привести к насилию и преступлению, а также 
волнениям в общества, оскорблению определенных социальных групп, в 
рекламе использоваться не должно. 
                                                          
21
 Российский Рекламный Кодекс. URL: http://www.riaria.ru/pdf/zakon/rossijskij-reklamnyj-kodeks.pdf 
22
 Лихобабин М. Ю. Оценка этической корректности рекламы как важнейшей формы социальной 
коммуникации, Ростов-на-Дону: Сборник научных трудов "Теория и практика коммуникации"2004. -c. 99 
21 
 
Если говорить о признаках негативной рекламы, то Л. Геращенко в 
своей книге «Психология рекламы» выделяет 9 признаков такого вида 
рекламного объявления::23 
1. Реклама, которая ущемляет самосознание тех, для кого не 
актуален тот или иной рекламируемый товар; 
2. Реклама, которая может содержать  неприличные  сравнения с 
товарами конкурентов (об этом пункте сообщается во всех законах о 
рекламе, а также этических кодексах) 
3. В подпункт к этому параметру можно отнести заблужение людей 
путем имитации звуковых или визуальных эффектов товара-конкурента 
4. Реклама, которая сообщает о недействительных характеристиках 
товара (об этом пункте я упоминала ранее) 
5. Если реклама содержит проявления дискриминации по 
этническому, сексуальном, национальному, гендерному или другим  
признакам, она не должна допускаться к просмотру. 
6. Реклама, создающая фальшивый образ продаваемого товара и 
порочащая честь того или иного лица, товара, профессии итд. 
Возникает понятие рекламы «с ускользающей приманкой», то есть 
когда указана информация, способная привлечь клиента (например, 
содержание о скидке 50%), но сведения, которые также имеют значение для 
него и являющиеся основоположными (нюансы распродажи- на какие товары 
идет скидка итд), на стенде не указываются, дабы привлечь покупателя на 
«сладкое». 
Если смотреть с точки зрения рекламиста, то становится очевидным, 
зачем он поступил таким образом- чтобы что бы то ни было продать товар, 
заманить клиента, ведь замалчивание деталей теоретически не является 
обманом. Описать этот момент в законе об этичности рекламы практически 
невозможно, так как даже если в нем будет указано «прописывать в 
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рекламном объявлении все детали, которые могут быть необходимы и важны 
покупателю при решении о покупке», понятия «нужной информации» и 
«степени важности» для каждого индивидуальны и являются довольно 
размытыми.  Возможными вариантами решения проблемы может быть 
высокий степень работы профессионалов, то есть показатели степени 
ответственности рекламопроизводетелей. 
Л. Геращенко также говорит о важнейшем критерии неэтичности 
рекламы: использовании механизма манипуляции, известного как 
«пристройка сбоку». 24«Пристройка сбоку»- это механизм навязывания 
человек установок и моделей поведения, чуждых его психики, которые 
влияют в последующем на процесс решения. Он приводит в качестве 
примеров рекламу дезодорантов, в которых аромат женщины заставляет 
мужчин поворачивать головы. или рекламу сигарет, эксплуатирующую образ 
мачо, который закуривает сигарету и потом принимает важнейшее решение.  
Чтобы уравновесить аргументы за и против, автор говорит о том, что 
существует и «позитивная реклама», которая уважает потребителя и его 
права, а также действует в угоду свои интересам без ущерба клиенту. По 
моему мнению, в рекламной деятельности работникам нужно преследовать 
собственные интересы, уважая клиента, чтобы выгода была в обеих сторон. 
У этичной рекламы так же есть свои характеристики: она 
предоставляет только истинную информацию о товаре, соблюдает обещания, 
о которых было сказано в рекламе и формирует положительный образ товара 
у клиента, вызывает у него положительные эмоции. Можно сказать, также о 
том факте, что после просмотра той или иной рекламы у потребителя 
создается атмосфера спокойствия и добродушия, чему может 
поспособствовать приятное визуальное и звуковое дополнение. 
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Глава 2.   Стереотипы в пространстве общественной морали 
 
Одним из наиболее негативных влияний рекламы на современное 
общество является задавание в большей степени негативных стереотипов 
общественному и индивидуальному сознанию. Каким образом они 
24 
 
формируются? Какие факторы на это влияют? Действительно ли стереотипы 
влияют на сознание лишь в негативном ключе? Ответы на эти вопросы будут 
даны во второй главе моей работы. 
 
2.1. Основные подходы к определению стереотипов 
 
Термин «социальный стереотип» был введен У. Липпманом в 1922 году 
в книге «Общественное мнение» и понимался как «принятый в исторической 
общности образец восприятия, фильтрации, интерпретации информации при 
распознавании и узнавании окружающего мира, основанный на 
предшествующем социальном опыте». 25 Стереотипы в 20-30-е годы чаще 
всего понимались как аналог слову «дезинформация» и «сумма мифических 
представлений», так как Липпман считал  неточность и ложность содержания 
одними из характеристик стереотипов. Ложность содержания настолько 
крепко стала ассоциироваться с понятием «стереотип», что для обозначения 
истинного знания о предмете, пусть даже стандартного, был предложен 
термин «социотип». В 50-х годах стала распространенной гипотеза О. 
Клайнберга о существовании определенного «зерна истин» 26в стереотипах и 
больше внимания стало уделяться так называемым «гипотезам контакта», в 
которых говорится о том, что чем чаще и больше социальные группы 
взаимодействуют друг с другом и чем более приятный характер данных 
взаимодействий, тем выше удельный вес действительно существующих черт 
в содержании стереотипов. 
Несмотря на то, что проблема истинности содержания стереотипов 
остается до сих пор нерешенной, уже не присутствуют сомнения в том, что 
социальные стереотипы являются не «совокупностью мифических 
представлений», а отражением некоторой объективной реальности, которая 
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может быть также с измененном или искаженном виде. Вспоминая слова 
А.Н. Леонтьева, «образ может быть более адекватным или менее адекватным, 
более или менее полным, иногда даже ложным, но мы всегда его 
«вычерпываем» из объективной реальности.»27 
 Отечественные социологи, в отличие от своих зарубежных коллег, 
выделяют социальный стереотип как образ социального объекта, а не просто 
как мнение о нем, которое не обусловлено никакими объективными 
характеристиками последнего и полностью зависящее от воспринимающего 
субъекта, который является стереотипизатором.  
 Моральные стереотипы считаются одним из видов социальных 
стереотипов. Часто моральный стереотип составляет часть социального 
стереотипа какой-либо группы. Стереотипы, которые определяют 
зависимость поведенческих реакций, оценок, моральных черт и т. д. от пола, 
этноса человека, есть моральные стереотипы. 
Отличительной чертой морального стереотипа является то, что любое 
стереотипное предписание поведения будет основываться на общем правиле, 
которое, в свою очередь, имеет основание в более общих положениях 
(принципах, идеалах), в совокупности составляющих мировоззрение людей, 
связанное с соответствующими представлениями, характерными для 
определенной эпохи.  
Моральные стереотипы наиболее устойчивы и задают с одной стороны 
те модели поведения, без которых человек не может сориентироваться в 
обществе, а с другой- могут быть предметом манипуляций в рекламе.  
Самые тонкие и самые распространенные механизмы воздействия — 
это те, что создают и поддерживают репертуар стереотипов. Нам 
рассказывают о мире до того, как мы его видим. Мы получаем представление 
о большинстве вещей до того, как непосредственно сталкиваемся с ними. И 
если полученное нами образование не помогает четко осознать существо-
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вание этих предубеждений, то именно они управляют процессом 
восприятия28 
Липпман высказывает ту точку зрения, что если бы в сферах 
жизнедеятельности не было закрепленных в сознании единообразных истин, 
то человек тратил бы время на то, чтобы воспринимать информацию о 
старом образе не в качестве накопления знаний, а как новое впечатление, и 
вело бы это не к экономии сил, а только к бессмысленной трате времени и 
усилий. Отказ от всех стереотипов невозможен и не необходим, так как такой 
опыт способствовал обеднению человеческой жизни. 
Определить стереотипные представления не так легко, как может 
показаться. Несмотря на то, что стереотипы окружают нас повсюду, их 
трудно обнаружить: мы их не замечаем, потому что они слишком 
обыкновенны для повседневности, а также для каждого человека действует 
сила привычки. В зависимости от ситуации мы называем их бесспорными 
посылками, простым здравым смыслом или общепринятыми правилами 
игры. Другими словами, стереотипы — это избитые идеи, поддерживающие 
статус-кво.  
Стереотипные образы даются миру не только посредством моральных 
кодексов, политических событий, социальных установок, но и через призму 
искусства. С самого рождения человека обучают смотреть на мир 
посредством образов, поэтому мы имеем обыкновение отливать увиденное в 
формы одного-единственного знакомого нам искусства: у нас есть свой 
стандарт художественной реальности. Липпман в труде «Общественное 
мнение» описал данный феномен так: Если кто-то из наших знакомых 
покажет нам формы и цвета, которые мы не сможем тут же привести в 
соответствие с собственным ограниченным набором форм и опенков, мы 
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покачаем головой, сожалея о неспособности знакомого воспроизвести вещи 
такими, какие они есть на самом деле, и обвиним его в неискренности. 29 
Также стоит упомянуть о характеристиках стереотипов. Существует 
несколько подходов к их определению. Липпман выделяет 4 элемента: 
1.Реальность всегда сложнее стереотипов. 
2. Стереотипы у человека формируются посредством различных источников 
(знакомые, СМИ и так далее), но не на основе личного опыта. 
3. Все стереотипы в определенной мере ложны. 
4. Стереотипы способствуют появлению традиций и привычек и появляются 
на долгое время. 
Психолог Т. Мадржицкий описывает их следующим образом: 
• являются неправильными обобщениями — широкими, 
преувеличенными и упрощенными; 
 являются убеждениями, общими для определенной группы людей 
в обществе, обычно связанными с представлениями о социально-
психологических или антропологических характеристиках других 
общественных групп; 
     • будучи системой убеждений и установок, принятых заранее, не 
формируются через социальный опыт; 
• передаются с помощью языка; 
• относительно устойчивы и с трудом поддаются изменениям. 
 
 
 
2.2. Место стереотипа в структуре морального сознания 
Прежде чем говорить о специфике стереотипа в нравственном 
сознании, хочется сказать о структуре морального сознания в целом. Тема 
изучения структуры морального сознания стала развиваться по большей мере 
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лишь в середине XX века, соответственно, проблема морального сознания 
довольно слабо изучена, и все оттого, что эмпирическим путем мораль 
выделить невозможно- Дробницкий О.Г. в своей работе «Моральная 
философия» называет этот факт основной проблемой30. Чтобы определить 
любой предмет, нужно ограничить сферу событий, из которых он собирается, 
и выделить и описать взаимосвязь фактов, которые относятся к нему. 
Попытка эмпирического выделения нравственности связана с некоторых 
количеством трудностей. Самой серьезной из них считается то, что 
нравственность не может ограничиться определенной сферой явлений. 
Мораль в любом из ее проявлений существует во всех сферах жизни 
общества, влияя на поведение человека в общении, экономике, духовной 
жизни, самоидентфикации и т.д. В связи с всеобщим характером проявлений 
морали она делает невозможным относить ее к какой-то определенной 
области. Этим фактом можно объяснить то, что в истории этики было больше 
всего попыток идентифицировать мораль путем расширительных толкований 
и универсальных объяснений. Также сложность в определении 
нравственности в качестве предметного поля связана с разнородностью 
феноменов, включенных в нее. 
Дробницкий выделяет основные стороны нравственности: осознание, 
деятельность, отношения. Механизм нормативной регуляции: деяние, мотив, 
предписание, оценка, норма, идеал. 
«Эти мыслительные формы отражают механизмы нравственной регуляции, 
характерные для нее способы детерминации и мотивации деятельности. 
Нормы, принципы, идеалы как явления морального сознания, понятия добра, 
справедливости, долга, ответственности и т. д. выражают соответствующие 
модификации нравственного требования к человеку, различающиеся между 
собой по степени конкретности и общности, характеру задачи, вменяемой 
человеку, по предполагаемой за субъектом действия мере самостоятельности 
и свободы выбора». Различные виды отношения субъекта нравственной 
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 Дробницкий О. Г. Моральная философия. — М.: Гардарики, 2002 С. 120 
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деятельности к обществу и законам его бытия. Выявление лежащих в основе 
моральных отношений- воссоздание структуры морального сознания. 
Возможно не просто описывать и фиксировать термины и явления, но и 
выводить их в качестве объективных мыслительных форм нравственности. 
Чтобы разрешать нравственные конфликты ,необходимо установить 
некоторые общие закономерности развития общества, которые 
кристаллизуются в структуре морального сознания. В своем максимально 
общем значении основные понятия морали (например, «норма» или «долг», и 
то, какие сходства и различия они имеют с идеей «добра») существуют в 
любой довольно развитой системе нравственных воззрений. 
Структура морального сознания в большинстве своем переживает 
эволюцию, включая в себя все новые понятия, а разные элементы, из которых 
он состоит, реконструируются сообразно усложнению целого. 
Если говорить о любой форме морального сознания (мышление, 
воление, переживание, мотивация), выражающие соответствующие 
модификации нравственного требования к человеку и о том , что отличает ее 
от нормативных регуляций иного рода, в первую очередь стоит сказать о 
долженствовательных и ценностных моментах, которые находятся между 
собой в той или ином отношении и определяют или предполагают друг друга 
взаимно. Например, термин ««Добро» - это «требование внешней 
действительности», то, что должно быть (именно так его определяли многие 
теоретики морали). То же самое «справедливость» - такое положение вещей, 
которое требует своего осуществления и считается благом. Такие понятия 
морали, как «честность», «гуманность», «мужество», - это и то, что 
одобряется, оценивается положительно, и то, что вменяется в обязанность 
всем людям».  
Моральная норма по внешним признакам содержит в себе только 
предписание, но в то же время отступление от нее считается злом, а 
беспрекословное исполнение- благом. Оценка же наоборот неявно включает 
в себя и предписание. Взаимодействие предписаний и оценок, которое 
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характерно для морали, не является сугубо личным специфическим 
признаком, так как он проявляет себя и в других способах социальной 
регуляции (правовые и технические нормативы).  
Нравственное же требование, являясь выражением интересов одного из 
классов в классовом обществе, имеет несколько специфических признаков. 
Во-первых, оно всегда имеет всеобщее значение, то есть требование, которое 
предъявляется к индивиду в определенной ситуации, прилагалось бы к 
другому человеку, оказавшемуся в такой же ситуации. Оценка поступка 
индивида может считаться моральной только в том случае, если она 
действует на всех, кто поступил тем же образом. Во, вторых, это условие 
объективировано, то есть оно предлагается безотносительно к чьей-либо воле 
и не зависит от чьего-либо авторитета. В-третьих, человек является как 
создателем, так и исполнителем морального закона, Четвертым признаком 
является то, что моральная оценка поступка осуществляется посредством 
одобрений или осуждений, но тем не менее не должна быть субъективной: 
должна обладать истиной, заложенной в себе, быть оправданной посредством 
определенных параметров.  
Несмотря на то, что каждый субъект обладает «свободой воли», каждый 
человек должен поступать в соответствии с общезначимым требованием, так 
как он в этом смысле относительно автономен от непосредственного 
окружения, несет личную ответственность за свое поведение и должен 
поступать не просто «как все», а именно «как должно». При выборе варианта 
поведения он должен ориентироваться не на всевозможные внешние 
материальные и волевые санкции (такие как наказания и награды, угрозы и 
насилие, благоприятные или враждебные реакции окружающих), а на 
осознаваемую им моральную ценность, которую будет иметь его действие. 
Соответственно, то, как человек может оценить свой поступок и 
нравственную ответственность за него зависит от того, в какой мере он 
может претворить в жизнь требование к себе. 
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Наряду с долженствующим и требовательным отношением существует 
так называемая «свобода воли» исполняющего действие субъекта, который 
соотносит первое и второе отношение вместе в единое целое, называемое 
нравственностью. С помощью свободы воли человек осознает, поступил ли 
он должно или аморально, и в будущем способен отвлечься от факторов, 
которыми было вызвано аморальное поведение: привычки, мотивы, 
побуждения, образ жизни. Если говорить о долженствующем отношении, то 
оно способно обратить человека в оценку своих действий, проанализировать 
их и решить, стоит ли исполнить или нарушить моральное требование. 
Конечно, стоит учитывать тот факт, что термин «свобода воли» 
понимается в разных формах морального требования по-разному, моменты 
долженствования и оценки тоже соотносятся друг с другом по-разному. 
Структура морального сознания состоит из определенных форм согласования 
вышеуказанных элементов в нравственном требовании. 
Элементарным примером морального требования могут считаться 
частные условия и оценки, которые высказываются в определенных 
ситуациях, например, «Он обязан сделать что-либо сейчас», но в этой форме 
требования не выражены свойства морали, отличающие ее от других 
регуляторов общественных отношений (всеобщность, объективность). 
Моральное требование всегда выражает общие правила поведения, которые 
обязательны для всех граждан, независимо от обстоятельств. Затем стоит 
сказать о том, что они не исходят от какого-либо лица и не выражают чьи-
либо желания, а основываются на общем базисе. То есть можно говорить о 
моральности отношений только в том случае, если практикуемые 
индивидами условия обобщены в форме нормы поведения, актуальной для 
всех. Норма считается основанием для объяснения законности определенных 
предписаний. 
Норма, которая выражает общеобязательность указания, говорит о 
том,что все должны поступать или не поступать определенным образом. 
Социальные нормы возникли путем долгой работы общественного сознания 
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еще задолго до наших дней. Оно говорит о факте стабильности, то есть 
воспроизведении практик поведения, соответствующих большому проценту 
граждан, в течение долгого времени, а также оно сохраняет данные 
жизненные формы в каких-либо наиболее социально значимых 
однообразных действиях. Стоит сказать о закреплении в общественной 
памяти необходимость или наоборот неразрешимость этих действий 
посредством вербальной формулы, которая передается от отца к сыну в 
течение многих поколений и вписывается в сознание каждого гражданина. 
Норма может считаться мыслью, которая в перспективе может быть 
записана и воспроизводиться в сознании каждый раз, когда появляется 
ситуация, при которой человек должен совершить поступок или 
воздержаться от него. Как форма сознания она появляется на основе 
создающихся стандартов поведения и изначально является обычаем, так как 
транслирует то, что принято. Норма же является механизмом 
волепринуждения, который воспроизводит обычаи и заставляет всех людей 
без исключения следовать норме. Представление о должном в этом случае 
отлично указывает на социальный механизм отношений и массовой 
деятельности.  
Также существует проблема сущего и должного. Идеализированная 
модель указывает на то, что «каждый должен поступать определенным 
образом». Нормы подобного рода возникают в рамках религиозного сознания 
и формируются, по мнению Дробницкого О. Г., в форме табу. «В 
раннеродовом коллективе, где индивид еще не выделяется в самостоятельно 
действующего субъекта, табу мыслится как запрет, налагаемый как бы на 
само общественное бытие («то-то не должно совершаться»). Хотя в 
табуативных предписаниях уже предполагается «законодатель» (тотем-
предок), он относится к области мифологических преданий о том, что 
«было», в нормативном же и мотивационном сознании табу переживается 
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как совершенно безличная «физическая» необходимость, как непреложное 
положение самих вещей» 31 
Норма может считаться мыслью, которая в перспективе может быть 
записана и воспроизводиться в сознании каждый раз, когда появляется 
ситуация, при которой человек должен совершить поступок или 
воздержаться от него. Как форма сознания она появляется на основе 
создающихся стандартов поведения и изначально является обычаем, так как 
транслирует то, что принято. Норма же является механизмом 
волепринуждения, который воспроизводит обычаи и заставляет всех людей 
без исключения следовать норме. Представление о должном в этом случае 
отлично указывает на социальный механизм отношений и массовой 
деятельности.  
Моральное сознание рассматривается на различных уровнях: 
общественном и индивидуальном, и реклама представляет прежде всего 
общественное пространство, но воздействует как на общественное, так и на 
индивидуальное сознание, ведь стереотипы формируются в общественном 
пространстве, но ориентированы на определенного индивида в контексте как 
индивидуального, так и массового сознания.. 
 
2.3. Репрезентация нравственных стереотипов в рекламе 
Стереотипы можно классифицировать по различным признакам.. 
Например, известный рекламист, создатель так называемой теории «ломки 
стереотипов» и автор одноименной книги Жан-Мари Дрю считает, что под 
рекламными стереотипами можно понимать общие подходы, являющиеся 
результатом взаимодействия привычек и рефлексов,  которые 
вырабатывается для определенного продукта,  и с точки зрения 
коммуникации он разделяет их на три категории: 
 Маркетинговый стереотип — это то, что клиенты думают о самих 
себе, своей роли, цели, конкуренции, своей продукции. Здесь могут быть 
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 Дробницкий О. Г. Моральная философия. — М.: Гардарики, 2002 С. 65 
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такие мнения: некоторые товары от природы «неинтересны», компьютер — 
товар для офиса и бизнеса, расширение товарной категории ведет к размыву 
торговой марки и т.п.; 
 Потребительские — предубеждения со стороны потребителей. 
Они могут выражаться по-разному: недорогой товар, скорее всего, имеет 
низкое качество, страховые компании только тем и занимаются, что ищут 
способы избежания ущерба, и т.д.; 
 Рекламные — стереотипы, влияющие на способ создания 
рекламы. Например, считается, что формат проблема/решение — самый 
эффективный для рекламы товаров для дома; реклама шампуня, как любого 
«продукта действия», должна акцентировать конечный результат; товар в 
рекламе должен обязательно быть крупно показан и т.д. 
При знакомстве с человеком стереотипы работают в полной мере: 
увидев в определенной человеке знакомую, свойственную уникальному типу 
черту, он восполняет отсутствующую информацию о нем с помощью 
стереотипов, содержащихся в его сознании. Нравственные стереотипы также 
можно разделить по гендерному, национальному, расовому и этническому 
признакам. 
Необходимо различать стереотипы о различных социальных, 
этнических и национальных общностях от индивидуального устройства 
сознания, так как стереотипы играют важнейшую роль в построении, к 
которой необходимо приспособиться формирующемуся уму и на которую 
ему нужно будет реагировать. И в ситуациях, когда различие не проводится, 
становится возможным рассуждать коллективном сознании, национальных 
чертах и особенностях той или ной расы. 
Моральное сознание затрагивает прежде всего практики поведения, где 
стереотипы реализуются, и одна из проблем –они задают устойчивые модели 
поведения, не требующие моральной рефлексии, укладывающимся в 
определенную поведенческую модель. Например, гендерные стереотипы 
являются самым устойчивым видом стереотипов в моральном сознании 
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нравственной практики, поэтому данным стереотипом легко воспользоваться 
в рекламе с целью манипуляции сознанием того или иного индивида. О нем 
сейчас и будет идти речь. 
 
2. 3. 1. Гендерный стереотип 
 
В учебном пособии Клециной И.С. «Гендерная социализация» понятие 
гендерных стереотипов раскрывается как «стандартизированные 
представления о моделях поведения и чертах характера, соответствующие 
понятиям «мужское» и «женское». 32А.В. Меренков определяет гендерные 
стереотипы как устойчивые программы восприятия, целеполагания и 
поведения человека, в зависимости от принятых в данной культуре правил и 
норм жизнедеятельности представителей определенного пола. 33 
Черты женщины, чаще всего встречающиеся в рекламе:  
Хозяйственность- девушка должна уметь выполнять различные задачи по 
дому, где помочь ей может рекламируемый товар 
Сексуальность/красота- у представительницы прекрасного пола  
должно получаться вызывать зависть у других и нравиться мужчинам. 
Покладистость — умение прислушаться к советам мужа или подруги. 
Решительность —девушка с данным качеством может добиться всего, чего 
захочет, несмотря ни на что. 
Мужские стереотипные образы часто представляют из себя следующее: 
Образ бизнесмена в шикарном костюме, который не может обойтись 
без дорогих часов или иномарки; 
Объект внимания многих девушек, которые не могут устоять перед его 
новыми духами;  
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Образ примерного семьянина, заботящегося о жене и любящего своих 
детей. 
Если говорить о семейных стереотипах, роли в классической, 
«стереотипной» семье распределяются следующим образом: за мужчиной 
часто закрепляется роль добытчика, главы семьи. Он много работает, но в то 
же время не забывает о комфорте и благополучии в семье- такой образ часто 
обыгрывается в рекламе автомобилей. Мужчинам необходимо чувствовать 
заботу и любовь, поэтому рекламные ролики, где любящая жена лечит мужа 
«Терафлю» или «Антигриппином», отлично продают товар.  
Мать в свою очередь заботится о потомстве, воспитывает его и бережет 
семейный очаг. Дети считаются главным в семье и дают надежду на светлое 
будущее, окружены любовью и вниманием со стороны родителей (многие 
рекламные слоганы «Все лучшее детям» Pampers «Малыши вдохновляют» 
Под классическим вариантом семьи понимается семья с двумя 
родителями и (желательно, но не всегда!)- двумя детьми, мальчиком и 
девочкой. В «семейных» рекламах чаще всего объектами рекламы являются 
хозяйственные принадлежности, например, порошок «Миф» (в рекламном 
ролике муж готовит жене на ужин рыбу, и тут капля жира падает ему на 
рубашку. Жена достает из ниоткуда порошок- Ура!- Все снова чисто) 
Рекламы печенья «Юбилейное», хлопьев «Любятово» и других 
продуктов, предназначенных для «завтрака в уюте с любящей семьей» 
похожи одна на другую Иссякли идеи? Нет! Это всего-навсего хорошо 
продается плюс рождается стереотип семьи, в которой все общаются друг с 
другом в добродушной обстановке. 
Стереотип не может быть нейтральным: модель поведения, 
пропагандируемую им, либо принимают, либо отвергают ввиду 
несовпадения взглядов. На мой взгляд, пропаганда хороших отношений в 
семье, жизни в любви и согласии приносит лишь положительные плоды. Но 
ведь у подобных стереотипов есть обратные стороны: существуют также 
нетрадиционные семьи, в которых либо: нет одного родителя, то есть матери, 
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отцы-одиночки; оба родителя- нетрадиционной ориентации (о таком виде 
нетрадиционных семей в России в принципе не говорится, не то что в 
рекламной деятельности). Они могут ощущать себя обделенными, 
неполноценными. Также отрицательную сторону стереотипов я вижу в том, 
что они пропагандируют то, что гармония в семье может быть достигнута 
только через приобретение разного рода новых товаров. 
Телевизионная реклама ставит перед собой цели не только создание 
определенных образов и мифов вокруг того или иного товара, но и 
заинтересованности покупателя именно в этом продукте (продукт здоровой 
конкуренции). Например, те рекламные ролики, что предназначены для 
женщин, имеют аппеляцию к эмоциям и чувствам- так повышается 
вероятность покупки определенного товара. Одним из критериев не только 
хорошей в целом, но и этичной рекламы, является пробуждение позитивных 
эмоций (воспоминаний).  
И. С. Кон, российский социолог и сексолог, считает, что типичные 
представления о маскулинности и феминности свойственны лишь 
подросткам. К примеру, если парень захочет самоутвердиться как мужчина, 
он будет выполнять только те действия, что якобы не присущи девушкам, и 
будет все время показывать характеристики, отличающие его от женского 
пола. 
 
2.3.2. Этнический, национальный и расовый стереотипы 
 
Под национальными стереотипами чаще всего понимаются 
относительно постоянные представления о моральных, физических и 
умственных качествах, которые могут быть свойственны представителям 
определенных этнических общностей и которые складываются в первую 
очередь на уровне обыденного сознания и передаются последующему 
поколению часто в виде суждений- прилагательных, например, хитрый, 
хозяйственный, честный.  
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В содержании национальных  стереотипов обычно фиксируются 
оценочные суждения ,являющиеся приоритетными в определенной 
общности. 
Национальный  стереотип отражает ту часть знаний человека о мире, которая 
указывает на различия между народами. На основе противопоставления «Мы 
– Они» в структуре национального стереотипа выделяют два компонента, 
взаимодействующие друг с другом: национальные автостереотипы и 
национальные гетеростереотипы. 
Автостереотипы – это то, кем представляют члены конкретной 
национальный группы сами себя. Гетеростеретипы – это образы 
представителей других национальных групп,которые служились у данной 
группы. Гетеростереотипы могут являться как позитивными, так и 
негативными: это зависит и от исторического опыта взаимодействия 
определенных народов 
Национальные стереотипы имеют под собой функцию социально-
этнической интеграции, так как он с одной стороны  удовлетворяет 
психическую необходимость в экономии познавательных усилий, с другой – 
общественную потребность поддержания внутренней спаянности сообщества 
и его противопоставления другим  обществам– защитная функция 
национальных стереотипов проявляется в том, что они способствуют 
сохранению традиционной системы ценностей как по отношению к своему 
сообществу (автостереотипы), так и по отношению к «чужим» 
(гетеростереотипы); – коммуникативная функция этнических стереотипов 
служит для осуществления обмена информацией между представителями 
«своего» сообщества (как опознать «своего» среди «чужих» и «чужого» 
среди «своих»); – с помощью познавательной функции этнических 
стереотипов формируется образ внешнего мира и своего собственного 
микрокосма; – манипулирующая функция этнических стереотипов 
заключается в том, что при определенных обстоятельствах они могут 
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выступать в качестве орудия ментального воздействия на массы в 
идеологических и политических целях. 
Мнения русских о немцах, французах, англичанах, японцах и американцах 
могут укладываться в рамки традиционных стереотипов. Например, 
французы считаются романтичными модниками, гурманами, выпивающими 
кофе по 5 раз в день и завтракающими круассанами. Часто упоминают об их 
любви к искусству, изысканности и высокомерию. Немцы считаются 
людьми, продумывающими все до мелочей, пунктуальными, аккуратными и 
делающими все идеально, так как делают упор на высоко качество.) 
Англичане в первую очередь славятся своим довольно странным чувством 
юмора, вежливостью, следованием традициям и чопорностью. Японцы 
воспринимаются как люди, чтящие традиции и историю своей страны, 
любящие трудиться и работать до последнего, чистоплотные. Американцы 
чаще всего показываются оптимистичными людьми, обожающими 
поговорить. Можно говорить о том, что национальные стереотипы также 
отличаются устойчивостью, эмоциональной наполненностью, находятся в 
сознании разных поколенческих групп и редко меняются. 
Например, в ролике лекарства от кашля «Амбробене», который был снят 
специально для российских телеэкранов, показаны  гетеростереотипы 
немцев: необычная шляпа, традиционный костюм и «пивной» живот, а также 
качество характера- пунктуальность. Как только у больного мальчика 
начинается кашель, немецкий мужчина с сиропом от кашля спешит ему на 
помощь. Реклама создает положительный стереотипный образ. 
О российском народе также существуют стереотипные образы, не 
соответствующие действительности: реклама о России, созданная в Англии, 
показывает Россию как страну, где редко бывает тепло, и где медведи 
действительно гуляют по улицам . Страну хотят сравнить с медведем, 
который попал в капкан- метафора вымирающей нации .Информация о 
количестве абортов и детей, рожденных с болезнями, также не создает 
положительного образа о России. 
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Если говорить о создании положительных национальных стереотипах о 
России, стоит вспомнить рекламный ролик автомобиля Lada, созданный в 
Германии, сюжет которого связан с космосом, что указывает на 
целеустремленность русского народа, и рекламу Nike ,благодаря этой 
рекламе русские снискали себе уважение- в ней они показались стойкими, 
сильными духом и стремящимися к победе. 
Стереотипом также может считаться задействованный в ролике образ 
русской зимы- стереотип холодной страны, в которой редко бывает солнце и 
теплая погода в целом, и поэтому она закаляет не только спортсменов из 
России, но и обычных людей. 
Японская реклама жевательной резинки Fit’s показывает самый правдивый 
образ, по мнению самих японцев: в ней они показаны сосредоточенными, 
спокойными, организованными и серьезными людьми. Стереотип о 
«неглазеющей нации» также показан в данном рекламном ролике-так как 
прямой взгляд считается в Японии признаком невежливости и грубости, ни 
один из стоящих на станции людей не смотрит на толпу. Смотрят либо в 
телефон, либо в книгу, либо перед собой, и едут на работу в чистых 
отглаженных костюмах. 
Если говорить о расовых стереотипах, стоит вспомнить английскую 
наружную рекламу Strutt&Parker, в которую включен стереотип о том, что 
представители чернокожей расы обладают врожденным чувством ритма и 
хорошо танцуют. Но в контексте рекламы «Некоторые народности, 
проживающие в Ноттинг-Хилл (район Лондона), рождены танцевать. Другие 
– продавать квартиры» положительному этническому стереотипу суждено 
превратиться в расизм:: только белые люди достойны быть успешными, 
богатыми и продавать квартиры. Использование стереотипа в подобном 
контексте создает отрицательный образ. 
Также хочется вспомнить недавний скандал вокруг компании H&M, который 
развернулся из-за фотографии темнокожего мальчика в зеленом худи с 
надписью Coolest monkey in the jungle («Самая клевая обезьянка в джунглях») 
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на сайте H&M. Многим такое изображение показалось расистским. Мол, 
почему как темнокожий, так сразу monkey.. Закладывали работники магазина 
подобный смысл в фотографию? Вряд ли, но с подобными пассажами стоит 
быть осторожнее, так как многие могут усмотреть в них оскорбление 
собственного достоинства. 34 
В работе также есть примеры этнических стереотипов. В румынской 
рекламе жевательной резинки  Winterfresh, показан этнический стереотип, 
описывающий внешность тех или иных народностей: сын вождя племени 
зулусов в осовремененной набедренной повязке, в традиционных 
украшениях и с разрисованным лицом; эскимосская девушка в национальном 
костюме. Реклама толерантная, несет в себе позитивный смысл, поэтому 
стереотипы создают образ положительный. 
Этнические стереотипы используются в современной рекламе в разных 
странах. По данным, приведенным в статье Шестаковой О. В. «Этнические 
стереотипы в современной рекламе», 3525% рекламы содержит этнические 
стереотипы.  
Реклама во многом способствует распространению и формированию 
этнических стереотипов. Этнические стереотипы в рекламе могут отражать 
вербальное и невербальное поведение, черты национального характера и 
представления о нем других наций, формы поведения в различных 
социальных ситуациях, особенности повседневной жизни той или иной 
нации и географические реалии. Но несмотря на это, нужно относиться к 
использовании такого рода стереотипов предельно осторожно, так как любое 
их искажение, любая ошибка в их использовании может привести к 
негативной реакции общественности, к потере доверия к компании и 
ухудшению репутации. 
 
 
                                                          
34
 https://www.lofficielrussia.ru/moda/coolest-monkey-in-the-jungle 
35
 Шестакова О. В. Этнические стереотипы в современной рекламе // Филологические науки. Вопросы 
теории и практики, № 9 (51) 2015, часть 1, стр. 207-210 
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Заключение 
 
Реклама в современном обществе является одним из мощнейших 
факторов воздействия, так как влияет как на общественное, так и 
индивидуальное моральное сознание. Традиционные установки, ценности и 
нормы общества подвергаются изменению благодаря рекламным 
объявлениям.. Определение финальных форм поведения в тех или иных 
ситуациях, моделирование самого себя и окружающего мира в целом, 
создание положительных и отрицательных образов- можно бесконечно 
перечислять явления, указывающие на влияние рекламы на современное 
общество.  
В ходе проведенной работы были изучены основные виды рекламы и 
ее функции и сделан вывод о том, что рекламой можно назвать 
распространяемую в любой форме информация о лице, товарах, услугах или 
общественном движении, которая оплачена рекламодателем и несет за собой 
цель привлечения внимания к объекту рекламирования и увеличения сбыта. 
Функции рекламы могут быть самые разнообразные, но главными можно 
считать поддержание обратной связи с рынком и потребителем., так как это 
делает возможным контролировать продвижение изделий на рынок, 
создавать и закреплять у потребителей устойчивую систему предпочтений к 
ним, в случае необходимости быстро корректировать процесс сбытовой и 
рекламной деятельности. Несмотря на то, что существуют различные виды 
рекламы, не направленные на потребление- такие как социальная, 
политическая реклама, наибольшее влияние оказывает на сознание 
коммерческая реклама – реклама товаров и услуг. 
В работе были рассмотрены документы по правому и этическому 
регулированию рекламы. В Федеральном законе «О рекламе» от 13.03.2006 N 
38-ФЗ наиболее полно отражены требования к рекламе различных товаров, а 
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также к тому, реклама чего не допускается, описаны особенности 
определенных способов распространения рекламы. Также был 
проанализирован Российский рекламный кодекс, в котором наибольшее 
внимание уделено этической регуляции рекламы, описаны примеры 
неэтичной рекламы и определены санкции за неподчинение нормам 
рекламной этики. 
Были изучены основные подходы к определению стереотипа и его 
характеристики и сделаны следующие выводы:  
Стереотипы являются отражением объективной реальности , которая 
может быть искажена или изменена 
Стереотип не может быть нейтрален сам по себе, так как он всегда 
предполагает позитивную или негативную оценку.  
Стереотипы нельзя отожествлять с индивидуальным жизненным 
опытом, так как даются миру посредством моральных кодексов, 
политических событий, социальных установок, то есть через призму 
массового сознания. 
Определить стереотипные представления не так легко, как может 
показаться. Несмотря на то, что стереотипы окружают человека повсюду, их 
трудно обнаружить: он их не замечает, потому что они слишком 
обыкновенны для повседневности, а также для каждого человека действует 
сила привычки. В зависимости от ситуации  они могут именоваться 
бесспорными посылками, простым здравым смыслом или общепринятыми 
правилами игры. 
Отличительной чертой морального стереотипа является то, что любое 
стереотипное предписание поведения  будет основываться на общем правиле, 
которое, в свою очередь, имеет основание в более общих положениях 
(принципах, идеалах), в совокупности составляющих мировоззрение людей, 
связанное с соответствующими представлениями, характерными для 
определенной эпохи. Они являются наиболее устойчивыми и задают с одной 
стороны те модели поведения, без которых человек не может 
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сориентироваться в обществе, а с другой- могут быть предметом 
манипуляций в рекламе.  
Путем реальных примеров были репрезентованы различные виды 
нравственных стереотипов и сделан главный вывод относительно специфики 
стереотипа в структуре морального сознания. Он заключается в том, что 
моральное сознание затрагивает прежде всего практики поведения, где 
стереотипы реализуются, и одна из проблем –они задают устойчивые модели 
поведения, укладывающимся в определенную поведенческую модель, и, 
соответственно, не требующие моральной рефлексии. 
В качестве общего вывода можно обозначить то, что стереотипы в 
рекламе оказывают как позитивное, так и негативное влияние на 
общественное и индивидуальное сознание: они могут как способствовать 
созданию установок, штампов поведения, полезных для человека и общества, 
так и  
участвовать в формировании устойчивых взглядов, определяющих ложное 
отношение к некоторым идеям, людям и предметам. 
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